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Anotace 
 
Tato bakalářská práce se zabývá vytvořením podnikatelského záměru založení 
maloobchodní prodejny CUKROVINKY C-A-J v Ústí nad Orlicí. V této práci analyzuji 
okolní prostředí firmy a současnou situaci na trhu, na který vstupuje. Návrh 
podnikatelského záměru vychází ze shromážděných informací a snahy nalézt novou 
tržní příležitost. 
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Annotation 
 
This bachelor thesis is concerted with business plan for retail establishment of 
CUKROVINKY C-A-J in Ústí nad Orlicí. In this thesis I analyze the environment of the 
firm and present circumstances of this market. Business plan gets out of gathered 
information and of effort to find new market opportunity.  
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1 Úvod 
 
Zahájení podnikatelské činnosti je v dnešní době téměř neomezených možností, 
svobody a globalizace jednodušší než kdykoliv dříve. Přesto se jedná o významné 
rozhodnutí, jemuž by měla předcházet seriózní úvaha ze strany podnikatele. Na samém 
počátku by měl zvážit důvody, kvůli kterým se rozhodl podnikat. Často se jedná o 
snahu seberealizace, získání svobody, volnosti a vlastní zodpovědnosti za svůj život, 
popřípadě snahu zabezpečit sebe a své blízké, zvýšit svůj životní standart a být úspěšný. 
Podnikání je ovšem také rizikem, které může, zvláště v případě živnostníka, přinést 
velkou ztrátu. V lepším případě pouze finanční. Naštěstí existují možnosti, jak případná 
rizika eliminovat a vhodně vyprofilovat výslednou podnikatelskou činnost tak, aby byla 
úspěšná. 
Nestačí ovšem jen objevení mezery na trhu a dobrý nápad. Pro úspěch v následném 
konkurenčním prostředí je třeba vytvořit dobře promyšlený a detailně zpracovaný 
podnikatelský plán. Samozřejmostí je dokonalá znalost trhu, konkurence a zvolení 
vhodné marketingové strategie. 
Tato bakalářská práce je právě takovým návrhem podnikatelského plánu pro 
založení živnosti. Téma jsem si vybral jednak proto, že malé a střední podniky jsou 
důležitou součástí ekonomiky, ale také proto, že se s živnostníky setkávám prakticky 
každý den, a zajímalo mne, jaká úskalí a výhody jsou s tímto druhem podnikání 
spojena. Tato problematika mne zajímá již delší dobu, a proto bych se jí chtěl věnovat i 
v budoucnu. 
 
1.1 Cíle práce 
Cílem bakalářské práce je vypracování podnikatelského plánu pro živnost 
CUKROVINKY C-A-J. Její plánovanou činností je maloobchodní prodej a hlavní 
sortiment budou tvořit cukrovinky, víno a lihoviny se zaměřením na dárková balení a na 
prodej cukrovinek na váhu. Pod pojmem cukrovinky je shrnuto zejména kandované 
ovoce, ořechy v polevách a želatinové bonbony, dále pak bonboniéry, čokolády, 
čokoládové figurky aj. 
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Bakalářská práce je rozdělena do tří hlavních částí. První z nich jsou teoretická 
východiska popisující samotné založení živnosti a vysvětlující důležité pojmy a součásti 
podnikatelského plánu. Umožňuje porozumět problematice podnikání a určuje postup a 
pořadí praktických kroků rozebraných ve druhé části práce. Ta se zabývá výběrem místa 
podnikání a přehledem současné situace na trhu. Je zde obsažena i analýzy konkurence 
a zákazníků. Ve třetí části je zpracován samotný podnikatelský záměr, který slouží jako 
podklad pro zahájení podnikání. V něm je zdůvodněn výběr právní formy, podrobně 
rozebrán předmět podnikání a sortimentu a finanční plán na 3 roky. 
 
1.2 Použité metody  
Analýza - rozbor jednotlivých složek a vlastností daného předmětu nebo jevu, 
který vede od složitého k jednoduchému. Při analýze rozlišujeme na sledovaném 
objektu jednotlivé části, oddělujeme podstatné od nepodstatného. Analýza je stěžejní 
metodou druhé části bakalářské práce, zejména při hodnocení okolí podniku, i jeho 
silných a slabých stránek, hrozeb a příležitostí v analýze SWOT. 
 
Syntéza – je opakem analýzy a jedná se o shrnutí nebo sjednocení jednotlivých 
částí a složek v celek. Využití nachází při tvorbě podnikatelského plánu a formulování 
závěru, ve kterých se pokouším najít a sestavit vhodnou strategii firmy. 
 
V teoretické části jsem použil metodu popisnou a dále srovnávací metody a metody 
kvantitativního a kvalitativního výzkumu. 
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2 Teoretická východiska práce 
 
2.1 Zahájení podnikání 
Obchodní zákoník – zákon č.513/1991 Sb. – vymezuje podnikání jako 
„soustavnou činnost prováděnou samostatně podnikatelem vlastním jménem na vlastní 
odpovědnost za účelem dosažení zisku“. 
 
Za soustavnou činnost lze považovat takovou, která není pouze příležitostná 
(která se již neopakuje). Za soustavnou činnost však lze považovat i to, když je 
podnikatel zaměstnán a podniká pouze ve svém volném čase, nebo podniká pouze v 
určité roční době. Podnikáním je i činnost prováděná několikrát do roka, s úmyslem ji 
opakovat. 
 
Vlastní jméno – podnikatel provádí svoji činnost pod jménem a je-li zapsán do 
obchodního rejstříku, pod názvem firmy. Tím vystupuje z anonymity a osoby, které 
jednají podle jeho pokynů, musí jednat jeho jménem nebo jménem firmy. Nelze tedy 
podnikat na někoho jiného. 
 
Vlastní odpovědnost – je důležitým rysem podnikání, nelze se zbavit rizika a 
odpovědnosti vyplývající z podnikání. Podnikatel – fyzická osoba odpovídá za veškeré 
závazky vyplývající z jeho podnikání celým svým majetkem. To znamená ne pouze 
obchodním, ale i určeným pro vlastní potřebu. Slovo odpovídá, má v této souvislosti 
tvrdší význam, než slovo ručí. Např. společníci společnosti s ručením omezeným za 
závazky společnosti pouze ručí, a to pouze do výše svých nesplacených vkladů. 
Společnost s.r.o. za své závazky potom ručí prvotně celým svým základním jměním. 
 
Dosažení zisku – je hlavním cílem podnikatelského snažení. Za podnikání se 
obecně považuje i to, když hospodaření skončí ztrátou, nelze z toho však vyvozovat, že 
právě ztráta je smyslem podnikání. Smyslem je neustálý růst hodnoty firmy a to bez 
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dosahovaných zisků není možné. Pokud není úmyslem dosahovat zisku, nejedná se o 
podnikání. 
Podnikatelská činnost musí být vykonávána podle příslušného zákona. Zpravidla 
se jedná o: 
• Živnostenský zákon (zákon č.455/1991 Sb. ve znění zákona č. 296/2007 Sb.) 
• Tzv. „Jiný předpis“ 
• Zákon č. 85/2004 Sb., o zemědělství 
 
 
2.2 Založení živnosti 
V této části je zachycen postup a základní povinnosti při zřizování firmy formou 
fyzické osoby na základě živnostenského zákona. Podnikání na živnostenský list patří 
v České republice (a prakticky i ve všech civilizovaných zemích) mezi nejjednodušší a 
zároveň nejběžnější formy podnikání. Počet majitelů živnostenských listů se v ČR 
dlouhodobě pohybuje kolem 1 miliónu (vydaná živnostenská oprávnění). Aktivních 
podnikatelů (živnost, s.r.o.) je přitom o něco méně - podnikatelů bez zaměstnanců cca 
550 000, podnikatelů se zaměstnanci cca 200 000. 
 
2.2.1 Všeobecné podmínky 
Každá osoba, která chce provozovat živnost, musí splňovat všeobecné podmínky dané 
živnostenským zákonem (§ 6). Ty jsou následující. 
 
a) dosažení věku 18 let 
b) způsobilost k právním úkonům (hovorově řečeno svéprávnost) 
c) bezúhonnost (bezúhonnými osobami jsou osoby s čistým výpisem z Rejstříku trestů, 
popřípadě osoby se zápisem v Rejstříku, jimž byl za úmyslný trestný čin nesouvisející s 
podnikáním uložen podmíněný trest, nebo nepodmíněný trest v délce maximálně 
jednoho roku). 
 
Pakliže splňujete všechny výše zmíněné podmínky, vaše cesta za živností může bez 
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dalších překážek pokračovat k druhému bodu. Nesplnění bodu a) a b) však ještě 
neznamená, že se nemůžete stát živnostníkem. V takovém případě však za sebe musíte 
ustanovit tzv. odpovědného zástupce, který bude odpovídat za řádný provoz živnosti a 
za dodržování právních předpisů.(4) 
 
Dále je třeba zjistit, zda je k založení podnikání potřeba: 
a) živnostenský list 
b) jiné oprávnění - podnikání podle zvláštních předpisů, ke kterým patří většinou státní 
zkouška (např. daňoví poradci, tlumočníci, soudní exekutoři, makléři ...) 
c) nic - živnostenské oprávnění není potřeba např. pro činnosti, jako je:  
• zemědělská výroba, lesní a vodní hospodářství 
• činnost autorů - autorské honoráře 
• nezávislá povolání, která nejsou živností ani podnikáním podle zvláštních 
předpisů (př. spisovatel, herec, hudebník, ...). 
Činnosti, ke kterým není potřeba živnostenský list, uvádí § 3 živnostenského zákona a § 
7 odst. 1, 2 Zákona o daních z příjmů. 
 
2.2.2 Druhy živnosti 
Živnostenský list je potřeba pro živnosti volné, vázané, řemeslné a koncesované. 
 
Živnosti volné 
Volná živnost obsahuje činnosti uvedené v příloze 4 Živnostenského zákona. Pro 
získání volné živnosti ji stačí ohlásit na živnostenském úřadě, zaplatit 1000 Kč za 
veškeré nahlášené živnosti a doložit splnění všeobecných podmínek *) pro udělení 
živnosti. Není nutné dokládat vzdělání ani praxi. 
 
Živnosti vázané 
Vázaná živnost obsahuje činnosti uvedené v příloze 2 Živnostenského zákona. Pro 
získání živnosti vázané je nutné ji ohlásit na živnostenském úřadě, zaplatit 1000 Kč za 
veškeré nahlášené živnosti, doložit splnění všeobecných podmínek *) a požadovanou 
odbornou způsobilost **) (např. vzdělání, praxi). 
15 
 
Živnosti řemeslné 
Řemeslná živnost obsahuje činnosti uvedené v příloze 1 Živnostenského zákona. Pro 
získání řemeslné živnosti je nutné ji ohlásit na živnostenském úřadě, doložit splnění 
všeobecných podmínek, požadovanou odbornou způsobilost **) a zaplatit 1000 Kč za 
veškeré nahlášené živnosti. 
 
Koncesované živnosti 
Koncesovaná živnost obsahuje činnosti uvedené v příloze 3 Živnostenského zákona. O 
koncesovanou živnost je nutné požádat na živnostenském úřadě a zároveň doložit 
splnění všeobecných podmínek *), odborné způsobilosti **) a zaplatit 1000 Kč za 
veškeré nahlášené živnosti. 
 
*) Všeobecné podmínky pro získání živnostenského listu: 
• stáří minimálně 18 let  
• způsobilost k právním úkonům (což znamená, že jsme této způsobilosti nebyli 
zbaveni)  
• bezúhonnost (úřad si to ověří v trestním rejstříku)  
• nemáme daňové nedoplatky u finančního úřadu (úřad si to může ověřit sám)  
• nemáme nedoplatky na sociální pojištění (úřad si to může ověřit sám)  
• doklad o vlastnictví, případně jiném uživatelském právu (v případě, že chcete živnost 
provozovat v prostorách mimo trvalé bydliště) 
 
**) Odborná způsobilost pro řemeslné živnosti se prokazuje dokladem o: 
a) řádném ukončení středního vzdělání s výučním listem v příslušném oboru vzdělání, 
b) řádném ukončení středního vzdělání s maturitní zkouškou v příslušném oboru 
vzdělání, nebo s předměty odborné přípravy v příslušném oboru, 
c) řádném ukončení vyššího odborného vzdělání v příslušném oboru vzdělání, 
d) řádném ukončení vysokoškolského vzdělání v příslušné oblasti studijních programů a 
studijních oborů, nebo 
e) uznání odborné kvalifikace, vydaným uznávacím orgánem podle zákona o uznávání 
odborné kvalifikace, 
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f) ověření nebo uznání dosažené úplné kvalifikace pro příslušný obor na základě zákona 
o ověřování a uznávání výsledků dalšího vzdělávání. 
 
Doklady prokazující odbornou způsobilost podle § 21 mohou být nahrazeny doklady o: 
a) řádném ukončení středního vzdělání s výučním listem v příbuzném oboru vzdělání a 
dokladem o vykonání jednoroční praxe v oboru, 
b) řádném ukončení středního vzdělání s maturitní zkouškou v příbuzném oboru 
vzdělání a dokladem o vykonání jednoroční praxe v oboru, 
c) řádném ukončení vyššího odborného vzdělání v příbuzném oboru vzdělání a 
dokladem o vykonání jednoroční praxe v oboru, 
d) řádném ukončení vysokoškolského vzdělání v příslušné příbuzné oblasti studijních 
programů a studijních oborů, 
e) řádném ukončení rekvalifikace pro příslušnou pracovní činnost, vydaným zařízením 
akreditovaným podle zvláštních právních předpisů, nebo zařízením akreditovaným 
Ministerstvem školství, mládeže a tělovýchovy, nebo ministerstvem, do jehož 
působnosti patří odvětví, v němž je živnost provozována, a dokladem o vykonání 
jednoroční praxe v oboru, nebo  
f) vykonání šestileté praxe v oboru. 
 
2.2.3 Ohlášení živnosti 
Ohlášení je možno podat osobně u jakéhokoliv obecního živnostenského úřadu – 
centrálního registračního místa nebo zaslat tomuto úřadu poštou nebo elektronicky (se 
zaručeným elektronickým podpisem). Dále je možno žádost podat osobně 
prostřednictvím kontaktního místa veřejné správy Czech POINT. 
 
2.2.4 Registrační povinnosti živnostníka 
Povinnosti OSVČ vůči zdravotní pojišťovně (zákon č. 48/1997 Sb., o veřejném 
zdravotním pojištění): 
Pojištěnec, který je osobou samostatně výdělečně činnou, je povinen oznámit příslušné 
zdravotní pojišťovně zahájení a ukončení samostatné výdělečné činnosti nejpozději do 
osmi dnů ode dne, kdy tuto činnost zahájil nebo ukončil. Pojištěnec, podnikající na 
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základě živnostenského oprávnění, splní tuto povinnost i tehdy, učiní—li oznámení 
příslušnému živnostenskému úřadu. 
 
Za zahájení výdělečné činnosti se považuje okamžik, kdy se činnost začne provozovat s 
cílem "mít příjem" (tj. objednávky, fakturace, uzavření smlouvy apod.). Za zahájení 
výdělečné činnosti se nepovažuje pouhé získání živnostenského nebo jiného oprávnění 
k provozování samostatné výdělečné činnosti. 
  
Povinnosti OSVČ vůči Finančnímu úřadu (vymezuje zákon č. 337/1992 Sb., o 
správě daní a poplatků): 
Poplatník, který obdrží povolení nebo získá oprávnění k podnikatelské činnosti nebo 
začne provozovat jinou samostatnou výdělečnou činnost, je povinen do třiceti dnů podat 
přihlášku k registraci u místně příslušného správce daně. Tato lhůta začne běžet 
následující den po dni právní účinnosti povolení nebo oprávnění k podnikatelské 
činnosti nebo po dni, kdy začne provozovat jinou samostatnou výdělečnou činnost. Pro 
účely tohoto zákona se rozumí dnem právní účinnosti den, kdy je poplatník podle 
příslušných předpisů oprávněn začít vykonávat podnikatelskou činnost. 
 
Poplatník, který podniká na základě živnostenského oprávnění, splní tuto povinnost též 
tehdy, podá-li přihlášku nebo učiní-li oznámení na živnostenském úřadu.  
 
Poplatník je povinen oznámit správci daně do třiceti dnů zřízení stálé provozovny a její 
umístění na území České republiky. Zpravidla třicet dnů před zrušením této stálé 
provozovny oznámí tuto skutečnost správci daně. 
 
Plátce daně je povinen podat přihlášku k registraci u správce daně nejpozději do 
patnácti dnů od vzniku povinnosti srážet daň nebo zálohy na ni nebo daň vybírat, pokud 
zvláštní předpis nestanoví jinak. 
 
Povinnost OSVČ vůči OSSZ (Okresní správa sociálního zabezpečení) - (589/1992 
Sb. o pojistném na soc. zabezp. a příspěvku na státní politiku zam.): 
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Zahájení samostatné výdělečné činnosti nebo spolupráce je nutno oznámit příslušné 
OSSZ nejpozději do osmého dne následujícího měsíce od měsíce, ve kterém byla 
zahájena činnost. Platí i při započetí spolupráce při výkonu samostatné výdělečné 
činnosti.  
 
Povinnost zaměstnavatele vůči Úřadu práce – (zákon č. 435/2004 Sb., o 
zaměstnanosti): 
Zaměstnavatel je povinen do 10 kalendářních dnů ode dne následujícím po vytvoření, 
uvolnění nebo obsazení pracovního místa oznámit příslušnému úřadu práce volná 
pracovní místa a jejich charakteristiku (§ 35) a neprodleně, nejpozději do 10 
kalendářních dnů dnem následujícím po vytvoření, uvolnění nebo obsazení pracovního 
místa, oznámit obsazení těchto míst. Volnými pracovními místy se rozumí nově 
vytvořená nebo uvolněná pracovní místa, na která zaměstnavatel zamýšlí získat 
zaměstnance. 
 
Povinnosti vůči Živnostenskému úřadu při zřízení provozoven (vymezuje zákon Č. 
455/1991, o Živnostenském podnikání, § 17): 
Podnikatel je povinen zahájení a ukončení provozování živnosti v provozovně oznámit 
předem živnostenskému úřadu; to neplatí pro zahájení provozování živnosti v 
provozovně, která je uvedena v ohlášení živnosti podle § 45 odst. 2 písm. g) a § 45 odst. 
3 písm. f) nebo v žádosti o koncesi podle § 50 a pro automaty a mobilní provozovny.  
 
Povinnost zaměstnavatele sjednat zákonné pojištění pro případ své odpovědnosti 
za škodu při pracovním úrazu nebo nemoci z povolání (podle § 205d odstavec 7 
zákona č.65/1965 Sb., zákoníku práce, ve znění zákona č.37/1993 Sb.):  
Pojištění je placeno za každého zaměstnance. Výše pojištění je stanovena přílohou k 
vyhlášce a vychází z vykonávané činnosti zaměstnanců. 
 
 
19 
2.3 Podnikatelský plán 
Podnikatelský plán (business plan) je dokument, který popisuje základní smysl 
existence firmy, dlouhodobý cíl a cestu k jeho dosažení. Slouží začínajícímu podnikateli 
k orientaci v podmínkách pro zahájení podnikání a pro prezentaci podnikatelského 
záměru. Jeho úkolem je objasnit podnikatelské záměry, konkurenci a potřebnost 
finančních prostředků. Umožňuje také porovnat plány s realitou a pokud se liší, 
identifikovat jak a proč. Dále je to také významný podklad při jednání s bankami a 
dalšími institucemi. Kvalitně zpracovaný podnikatelský plán může významně podpořit 
získání potřebného kapitálu (např. úvěru či veřejné podpory). 
Rozsah podnikatelského plánu závisí do značné míry na typu a náročnosti 
podnikatelského záměru. Důležitým faktorem je také etapa, ve které se záměr nachází. 
Půjde-li o projekt nové a začínající firmy, bude nutné podnikatelský záměr vypracovat 
více podrobněji než u zaběhnuté firmy. Neexistuje žádný přesný předpis, co má 
podnikatelský plán obsahovat a jak má být upraven, není zmiňován ani upravován 
v živnostenském zákonu, ani v obchodím zákoníku a tudíž není sestavení 
podnikatelského plánu předpokladem založení firmy. Podnikatelé jej tedy mohou 
zpracovávat podle svých představ. Komerční poradenské firmy, sdružované v Národní 
asociaci pro podporu podnikání (NARP) nebo v Asociaci pro poradenství (APP) mohou 
do značné míry se sestavováním podnikatelského plánu pomoci. (5) 
 
2.3.1 Základní části podnikatelského záměru 
Přestože neexistuje přesný předpis, jak má být podnikatelský plán upraven, měl by 
obsahovat tyto základní části: 
1. Realizační resumé 
Jeho součástí by mělo být: 
• název a adresa firmy, číslo telefonu, faxu a kontaktní osoby, 
• charakteristika produktu resp. služby, které jsou náplní projektu, jejich 
specifických vlastností a předností vzhledem ke konkurenci, 
• popis trhů, na kterých se chce firma uplatni, a distribučních cest, kterých 
hodlá využít k dosažení těchto trhů, 
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• strategické zaměření firmy na období příštích 3 až 5 let, včetně 
dlouhodobých cílů, 
• zhodnocení manažerských zkušeností a kvality klíčových pracovníků 
firmy ve vztahu k danému projektu, 
• finanční aspekty zahrnující odhady zisku v následujících pěti letech, 
velikost potřebného kapitálu, účel jeho použití a očekávaný roční výnos 
poskytovatele kapitálu. 
Realizační resumé by mělo nastínit základní charakteristiky firmy i projektu ve 
stručné a přesvědčivé formě.(1) 
 
2. Charakteristika firmy a jejích cílů 
Tato část by měla postihnout jak minulost firmy, tak i její přítomnost a 
budoucnost z hlediska základních podnikatelských cílů a strategií jejich 
dosažení. Její součástí by měla být zejména: 
• historie firmy, zachycující její činnost od založení (včetně motivů tohoto 
založení), výsledky podnikatelské činnosti a dosažené úspěchy, vývoj 
finanční situace firmy v minulosti a způsob jejího financování, 
• důležité charakteristiky produktů (či služeb), které jsou náplní projektu. 
Přitom je třeba specifikovat jejich současnou fázi a dobu životnosti, kdo 
je, či bude jejich uživatelem, jaké jsou jejich jedinečné rysy, které 
rozhodují o konkurenční pozici a srovnání těchto rysů s konkurencí, 
jedinečné rysy distribuce a marketingu, 
• sledované cíle – základní strategické cíle, kterých se firma snaží realizací 
daného projektu dosáhnout a specifické cíle jednotlivých oblastí firmy, 
ke kterým patří uspokojení poptávky a postavení firmy na trhu, inovace 
výrobního programu a technologie, kvalita produkce, efektivnost a 
finanční stabilita. Stanovené cíle by měly být reálné, avšak současně 
dostatečně motivující. (1) 
 
3. Organizace řízení a manažerský tým 
Tato část by měla obsahovat: 
• organizační schéma s jasným vymezením pravomoci a odpovědnosti, 
21 
• charakteristiku klíčových vedoucích pracovníků z hlediska jejich rolí, 
věku, zkušeností a dosažených výsledků, 
• politiku odměňování těchto pracovníků, 
• stanovení klíčových řídících pozic, 
• základní přístup k řízení firmy – centralizace, resp. decentralizace, 
informační systém aj. 
Kvalita řízení je jedním z nejdůležitějších faktorů, které poskytovatelé kapitálu 
zvažují, a často jedním z prvních aspektů, které posuzují. (1) 
 
4. Přehled základních výsledků a závěrů technicko-ekonomické studie 
V této části jsou zahrnuty základní výsledky a závěry technicko-ekonomické 
studie, týkající se: 
• výrobního programu, resp. poskytovaných služeb, tvořících náplň 
projektu, 
• analýzu trhu a tržní konkurence 
• marketingové strategie, 
• velikosti výrobní jednotky, technologie, výrobního zařízení a základních 
materiálů 
• umístění výrobní jednotky, 
• pracovních sil, 
• finančně ekonomických analýz a finančních záměrů, 
• analýzy rizika projektu. (1) 
 
5. Shrnutí a závěry 
Závěrečná část podnikatelského záměru by měla obsahovat jednak shrnutí 
základních aspektů, rozvedených v jednotlivých oddílech tohoto záměru, jednak 
časový plán realizace projektu. Pozornost by se měla zaměřit především na: 
• celkové strategické zaměření projektu s uvedením koordinace všech jeho 
aspektů tak, aby byly splněny dlouhodobé cíle firmy, 
• zdůvodnění očekávaného úspěchu projektu se zvláštní pozorností na 
přínos manažerského týmu k tomuto úspěchu, 
• uvedení jedinečných rysů firmy, 
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• stanovení požadavků na kapitálové zajištění projektu, 
• procentní podíl vlastnictví firmy v rukou jejích zakladatelů. (1) 
 
6. Přílohy 
Zde je možné uvést například výpisy z obchodního rejstříku, životopisy 
klíčových osobností firmy, fotografie, resp. výkresy výrobků, výsledky 
průzkumů trhu, výsledky propagačních akcí, výkazy zisků a ztrát, rozvahu a 
peněžní toky, reference významných osobností aj. (1) 
 
2.3.2 Požadavky na podnikatelský záměr 
Zpracovaný podnikatelský záměr by měl splňovat určité požadavky, a to: 
• být stručný a přehledný (jeho délka by neměla překračovat 50 strojových 
stránek), 
• být jednoduchý a nezacházet do technických a technologických detailů (tj. má 
být srozumitelný pro bankéře a investory, což jsou zpravidla osoby bez hlubších 
technických základů), 
• demonstrovat výhody produktu či služby pro uživatele, resp. zákazníka 
(investoři oceňují tržně orientovanou podnikatelskou činnost), 
• orientovat se na budoucnost, tj. ne na to, čehož již firma dosáhla, ale na 
vystižení trendů, zpracování prognóz a jejich využití k charakteristice toho, co 
má být dosaženo, 
• být co nejvěrohodnější a realistický (např. otevřené ohodnocení konkurence 
zvyšuje důvěryhodnost podnikatelského záměru), 
• nebýt příliš optimistický z hlediska tržního potenciálu, neboť to snižuje jeho 
důvěryhodnost v očích poskytovatele kapitálu, 
• nebýt však ani příliš pesimistický, neboť při podceňování může být daný projekt 
pro investora málo atraktivní, 
• nezakrývat slabá místa a rizika projektu (i případné chyby, kterých se firma 
v minulosti dopustila); jestliže totiž investor odhalí určité negativní faktory 
neuvedené v podnikatelském záměru, může to v jeho očích značně oslabit 
důvěryhodnost projektu – naopak identifikace rizik a existence plánu korekčních 
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opatření demonstruje připravenost manažerského týmu na zvládnutí případných 
problémů s využitím minulých zkušeností, 
• upozornit na konkurenční výhody projektu, silné stránky firmy a kompetenci 
manažerského týmu, a to nejen z hlediska nezbytných manažerských a 
podnikatelských dovedností, ale i schopnost práce jako efektivního týmu, 
• prokázat schopnost firmy hradit úroky a splátky v případě užití bankovního 
úvěru k financování projektu, 
• prokázat, jak může poskytovatel kapitálu formou účasti, rizikového kapitálu aj. 
získat zpět vynaložený kapitál s patřičným zhodnocením, 
• být zpracován kvalitně i po formální stránce.(1) 
 
Kvalita přípravy projektu se projeví příznivě tím, že: 
• zvyšuje naději úspěchu jednotlivých projektů a tím zlepšuje hospodářské 
výsledky firmy z dlouhodobého hlediska 
• snižuje podstatně nebezpečí takového neúspěchu projektů, který by ohrozil 
vážně finanční stabilitu firmy a případně i samou její existenci.(1) 
 
Současně je však třeba upozornit na to, že zpracovaný podnikatelský plán nebude 
vzhledem k proměnlivosti podnikatelského okolí platit beze změny delší dobu. 
Podnikatelský záměr je třeba proto chápat jako stále živý a vyvíjející se dokument, 
který je třeba neustále adaptovat a upravovat vzhledem k měnícím se podmínkám. 
 
2.4 Marketingový výzkum (analýza trhu a poptávky) 
Základním cílem každého projektu je buď využití určitých disponibilních zdrojů, 
nebo uspokojení existující či potenciální poptávky. V obou případech je však pro 
rozhodování o základních parametrech projektu (výrobní program, velikost výrobní 
jednotky aj.) i pro konečný úspěch tohoto projektu klíčovou aktivitou analýza trhu. 
Poznání trhu, analýza a prognóza poptávky, vyjasnění konkurenční situace aj. tvoří také 
východiska pro koncipování marketingové strategie projektu a základních 
marketingových nástrojů, které tvoří především marketingový mix. 
24 
Potřebná data a informace lze získat buď z již existujících informačních zdrojů 
(tzv. desk research), nebo pomocí speciálních šetření (tzv. field research). Využití 
existujících informačních zdrojů se opírá o dostupné statistiky a zprávy, obsahující 
převážně údaje kvantitativního charakteru, týkající se buď trhu obecně, nebo určitého 
segmentu trhu. Speciální šetření zahrnuje interview, testy, pozorování aj., jejichž 
výsledkem jsou převážně informace kvalitativního charakteru.(1) 
 
Po získání a vyhodnocení marketingových informací je dále v rámci zpracování 
této složky studie potřeba: 
• stanovit cílový trh projektu včetně popisu a analýzy jeho struktury, 
• analyzovat zákazníky, 
• definovat segmenty trhu; trh je možné analyzovat buď jako celek, nebo podle 
jednotlivých segmentů, 
• analyzovat tržní konkurenci, 
• analyzovat distribuční kanály, 
• analyzovat obor, do kterého projekt svým charakterem náleží a v této souvislosti 
posuzovat především životní cyklus tohoto oboru, 
• ohodnotit intenzitu konkurence v oboru, 
• stanovit budoucí vývoj poptávky. 
 
Souhrn výsledků marketingového výzkumu umožňuje identifikovat tržní 
příležitosti i tržní rizika projektu. 
 
2.5 SWOT analýza 
SWOT je typ strategické analýzy stavu firmy, podniku či organizace z hlediska 
jejich silných stránek (strengths), slabých stránek (weaknesses), příležitostí 
(opportunities) a ohrožení (threats), který poskytuje podklady pro formulaci 
rozvojových směrů a aktivit, podnikových strategií a strategických cílů. 
Analýza silných a slabých stránek se zaměřuje především na interní prostředí 
firmy, na vnitřní faktory podnikání. Příkladem vnitřních faktorů podnikání je výkonnost 
a motivace pracovníků, efektivita procesů, logistické systémy, a podobně. Silné a slabé 
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stránky jsou obvykle meřeny interním hodnotícím procesem nebo benchmarkingem 
(srovnáváním s konkurencí). Silné a slabé stránky podniku jsou ty faktory, které 
vytvářejí nebo naopak snižují vnitřní hodnotu firmy (aktiva, dovednosti, podnikové 
zdroje atd.). 
Naproti tomu hodnocení příležitostí a ohrožení se zaměřuje na externí prostředí 
firmy, které podnik nemůže tak dobře kontrolovat. Přestože podnik nemůže externí 
faktory kontrolovat, může je alespoň identifikovat pomocí například vhodné analýzy 
konkurence, demografických, ekonomických, politických, technických, sociálních, 
legislativních a kulturních faktorů působících v okolí podniku. V běžné praxi tvoří 
SWOT analýzu soubor potřebných externích i interních analýz podniku. Mezi externí 
faktory firmy se řadí například devizový kurz, změna úrokových sazeb v ekonomice, 
fáze hospodářského cyklu a další.(2) 
 
Eliminuje-li firma svá ohrožení, koncepčně řeší slabé stránky a kultivuje silné 
stránky, potom může efektivně realizovat příležitosti. Jiný postup představuje rizika 
a nebezpečí. Je velkou chybou snažit se o realizaci identifikovaných příležitostí bez 
eliminace ohrožení a slabých stránek. Neúprosné zákony pákového efektu zadlužení, 
synergických efektů a nerovnováhy mezi následky a jejich příčinami fungují ve 
prospěch firmy, jsou-li řízeny. V opačném případě způsobují problémy a potíže.  
Některé aspekty existence podniku nelze přiřadit do SWOT předem, záleží spíše 
na tom, zda-li představují pro firmu silnou stránku, slabou stránku, příležitost nebo 
hrozbu. Patří mezi ně například vlastnická struktura a její stabilita, pozice v 
jednotlivých částech trhu, struktura a stabilita zadavatelů zakázek či zákazníků, míra 
flexibility, složitost a účelnost organizační struktury, celková výrobní kapacita firmy 
(poměr vlastních prací a externích subdodávek), časový průběh výroby, úroveň 
subdodavatelských činností, technologická úroveň činností, způsob a průběh 
financování výroby, personální struktura firmy, odbornost a dovednost zaměstnanců a 
další. (2) 
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2.5.1 SWOT tabulka 
SWOT tabulka je velice dobrým nástrojem pro analýzu (interních) silných a slabých 
stránek podniku a (externích) příležitostí a ohrožení, nicméně sestrojení této tabulky je 
pouze prvním krokem v realizaci SWOT analýzy. Druhým krokem je propojení všech 
čtyř dimenzí a jejich formulace do podnikových aktivit a činů. Pravá a levá strana 
SWOT analýzy často jdou proti sobě, což představuje pro management rozhodovací 
problémy. Je nutné rozhodnout, zda přizpůsobit podnik vnějším faktorům (strategie 
řízená trhem, market-driven strategy) nebo se snažit najít společný průnik firemních a 
externích faktorů (strategie řízená zdroji, resource driven strategy, například hledáním 
nových trhů a použití pro již existující produkty a služby). (2) 
 
Tabulka 1: SWOT analýza 
SWOT MATICE Silné stránky (Strenghts) 
Slabé stránky 
(Weakness) 
Příležitosti 
(Opportunities) SO strategie „využití“ WO strategie „hledání“ 
Hrozby 
(Threats) ST strategie „konfrontace“ WT strategie „vyhýbání“ 
 
Zapsáním slabých a  silných stránek, příležitostí a hrozeb, do matice, získáme čtyři 
kvadranty, které umožňují zvolit odpovídající strategii: 
• WO strategie - překonání slabé stránky hledáním a využitím příležitostí – např. 
získávání dodatečných zdrojů k využití příležitosti (akvizice, nábor pracovních 
sil apod.). 
• SO strategie - využití silné stránky ve prospěch příležitosti - tento kvadrant se 
vyskytuje zřídka, vyjadřuje spíše žádoucí stav, ke kterému podnik směřuje. 
• WT strategie - minimalizace slabé stránky a vyhnutí se ohrožení - obranná 
strategie (omezení výdajů, likvidace apod.), prostřednictvím které podnik bojuje 
o přežití. 
• ST strategie - využití silné stránky k odvrácení ohrožení - je možná tehdy, je-li 
podnik dostatečně silný na přímou konfrontaci s ohrožením. 
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3 Analýza problému a současné situace trhu 
 
3.1 Umístění provozovny 
Ještě před analýzou trhu a samotným popisem Podnikatelského plánu je nutné 
vybrat konkrétní místo podnikání firmy Cukrovinky C-A-J. Prvotním záměrem je 
založení jedné maloobchodní prodejny v některém z měst Pardubického kraje v okolí 
bydliště živnostníka Aleše Jurečka z důvodů snadné každodenní dostupnosti. Další 
rozvoj maloobchodní sítě bude záviset na dosažených výsledcích podnikání 
v následujících letech. První provozovna by proto měla připravit příznivé podmínky pro 
tento rozvoj a volbě jejího umístění musí být věnována značná pozornost. 
 
3.1.1 Výběr měst 
V okolí bydliště živnostníka, obci Dolní Čermná, se nachází několik menších měst, 
která je třeba vzít v úvahu právě z hlediska vzdálenosti od bydliště, konkurence, počtu 
obyvatel popřípadě dostupnosti obyvatel z okolí jakožto potencionálních zákazníků. 
Jedná se o města: 
• Česká Třebová 
• Jablonné nad Orlicí 
• Lanškroun 
• Letohrad 
• Ústí nad Orlicí 
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Obrázek 1:mapa okolí bydliště 
 
3.1.2 Srovnání vybraných měst 
Pět zvolených měst jsem hodnotil dle následujících kritérií, které jsem rozdělil do dvou 
skupin. První skupinu tvoří kvantitativní kritéria tj. kritéria, která se dají přímo 
porovnat: 
• počet obyvatel (k 1.1. 2007 dle ČSÚ) 
• vzdálenost od bydliště, 
• přibližný nájem za prodejní prostory (v ceně za 1m2/rok). 
 
Do druhé skupiny jsem zařadil kvalitativní kritéria, jejichž hodnocení závisí také do 
jisté míry na odhadu a osobním dojmu: 
• poloha prodejny, 
• konkurence, 
• dostupnost z okolí a spádová oblast potencionálních zákazníků. 
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Tabulka 2: Přehled kritérií kvantitativního charakteru 
 
Česká 
Třebová 
Jablonné nad 
Orlicí Lanškroun Letohrad 
Ústí nad 
Orlicí 
počet 
obyvatel 16 426 3 099 9 791 6 190 14 864 
vzdálenost 
od bydliště 28 km 8,5 km 18 km 10 km 18 km 
nájem za 
prodejní prostory 2 050 Kč 1 250 Kč 1 900 Kč 1 800 Kč 1 925 Kč 
 
Konkurence 
Vlastním průzkumem jsem zjistil, že přímý konkurent, respektive obchodník, nabízející 
na jednom místě stejný sortiment, se nenachází v žádném z pěti vybraných měst. To 
však neznamená, že by v daném odvětví konkurence neexistovala, jen je rozdělena do 
více míst. Hlavními konkurenty jsou v tomto ohledu prodejny potravin, supermarkety a 
vinotéky. 
Dle tohoto kritéria se nejlépe jeví město Jablonné nad Orlicí, kde jsou pouze 2 větší 
prodejny potravin. To je ovšem dáno nízkým počtem obyvatel a proti hovoří také fakt, 
že velká část ekonomicky aktivních obyvatel dojíždí za prací do větších měst v okolí. 
Letohrad i Lanškroun mají přes svůj nevelký počet obyvatel několik supermarketů, 
které do dnešní doby nahradily většinu živnostníků podnikajících v oboru prodeje 
potravin. Letohrad je také sídlem dvou velkoobchodů s vínem a lihovinami, jejichž 
podnikové prodejny působí jako přímá konkurence části naší zamýšlené podnikatelské 
činnosti. 
Jako nejvhodnější místa pro umístění provozovny vycházejí města Česká Třebová a 
Ústí nad Orlicí, přestože obě města mají ve svých okrajových částech hypermarkety 
Tesco a několik dalších supermarketů. Česká Třebová je největším z blíže zkoumaných 
měst a Ústí nad Orlicí, jako bývalé okresní město, je stále centrem kultury a několika 
úřadů státní správy. 
 
Poloha prodejny 
Jelikož firma Cukrovinky C-A-J nebude nabízet klasický sortiment potravin, ale bude se 
orientovat spíše na prodej dárkových balení jak cukrovinek, tak i alkoholu, měla by mít 
prodejnu v místě, kde bude dostupná pokud možno největšímu počtu zákazníků. A to i 
z důvodu, že v začátcích podnikání nebude mít tolik prostředků na větší reklamu. 
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Vhodným místem by mělo být centrum vybraného města, popřípadě frekventovaná 
ulice či pěší zóna v jeho blízkém okolí. 
Podle tohoto kritéria se nejlépe jeví Ústí nad Orlicí, kde se v blízkosti náměstí nachází 
nově rekonstruované prostory pro podnikání. V těsné blízkosti centra je autobusové 
nádraží a několik důležitých institucí. 
 
Dostupnost z okolí 
Posledním kritériem, které jsem zkoumal bylo, jaké množství lidí do měst každodenně 
přijíždí ať již do škol, za zaměstnáním, za kulturou či na nákupy nebo zda se naopak 
město přes den „vylidňuje“. 
Nejmenší z měst, Jablonné nad Orlicí, je typickým příkladem odlivu obyvatel za prací. 
S tím je také spojena většina nákupů a je proto pro umístění provozovny nevyhovující. 
Do ostatních čtyř měst naopak lidé za prací dojíždějí a města Lanškroun a Ústí nad 
Orlicí jsou často i cílem nákupů ve větší míře než Česká Třebová a Letohrad. 
 
3.1.3 Verdikt 
Po zhodnocení několika možných variant jsem pro umístění provozovny vybral město 
Ústí nad Orlicí. Hlavním argumentem je příznivý poměr mezi počtem obyvatel města a 
vzdáleností od bydliště podnikatele pana Jurečka. Dalším důležitým argumentem je 
možnost pronájmu vhodných prostor v těsné blízkosti centra města a příznivá výše 
nájmu. 
Problémem bude větší množství konkurence soustředěné v okolí centra města. Proto 
bude nutné kvalitní vypracování podnikatelského plánu, zaměření se na inovace a 
osobní a vstřícný přístup k zákazníkům. 
 
3.2 Marketingový výzkum 
Náplní marketingového výzkumu je získávání, analýza a hodnocení informací o 
trhu a jeho okolí, zahrnující především takové faktory, jako je poptávka a konkurence, 
potřeby a chování zákazníků, konkurenční produkty a marketingové nástroje. 
 
31 
3.2.1 Cílový trh projektu 
Firma Cukrovinka C-A-J vstupuje na trh spotřebního zboží. Tento trh a společnosti na 
něm působící zažívají problémy související s globální krizí. V reakci na globální krizi 
bude muset mnoho domácností, podobně jako podniky, snížit dluhy a navýšit úspory. 
Hledání nové rovnováhy zabere dost času. Přestože se to odrazí zejména na velkých 
jednorázových vydáních spotřebitelů, lidé se budou snažit ušetřit na všech výdajích. 
Přecházejí na levnější výrobky a služby a obecně omezují svá vydání. Nově vznikající 
firma proto musí počítat s tím, že se výdaje spotřebitelů v roce 2009 celkově výrazně 
sníží.(8) 
Prioritou proto je snižování nákladů, jelikož nebude možné odpovídajícím způsobem 
navyšovat ceny zboží. Další důležitou věcí bude vhodně zasáhnout cílový trh a přilákat 
kupující. Největší šanci budou mít výrobci a prodejci, kteří sledují a odhadují měnící se 
preference spotřebitelů a budou schopni nabídnout odpovídající hodnotu. Velký důraz 
musí být kladen na zvyšování kvality zboží a doplňkových služeb a posilování věrnosti 
zákazníků a dobrého jména firmy. 
 
3.2.2 Analýza oboru 
Životní cyklus oboru 
Prodej potravin jako takový se nachází ve fázi zralosti. Ve stejné fázi se nachází prodej 
cukrovinek. Prodej kvalitních tuzemských i světových vín, stejně jako kvalitních lihovin 
řadím v České republice ještě do stádia růstu. Zájem o toto zboží bude závislý na růstu, 
popř. poklesu životní úrovně obyvatelstva. 
 
Intenzita konkurence 
Dle závislosti na složitosti vstupu do oboru a výstupu z oboru lze konkurenci hodnotit 
jako intenzivní. Vstupu do oboru není ztěžován žádnými závažnějšími 
administrativními ani jinými bariérami. Na druhé straně tlak substitučních výrobků není 
nijak neúnosný. Ziskovost oboru přesto není vysoká a je proto důležité dobře zvolit 
marketingovou strategii. 
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3.2.3 Analýza zákazníků 
Spotřební trh je z hlediska zákazníků charakteristický velkým množstvím rozptýlených 
kupujících při malých objemech nákupů, bezprostřední poptávkou konečných 
spotřebitelů a převahou neosobní komunikace. Posledně zmiňované si firma 
Cukrovinky C-A-J klade za cíl ve své provozovně změnit. Chceme individuálně 
přistupovat k jednotlivým kupujícím a nabízet co nejširší sortiment zboží i doplňkových 
služeb týkajících se zejména různých variant dárkových balení. 
Cílem firmy je dosáhnout toho, aby si ji zákazníci spojovali s nákupem drobných 
dárkových předmětů při každé příležitosti, jako jsou jubilea, narozeniny a jmeniny, 
soukromé i firemní akce a oslavy. Zvláštní pozornost bude věnována zboží s tématikou 
svátků jako jsou Vánoce, Velikonoce, popř. Valentýn. 
Sortiment naší firmy spadá spíše do kategorie speciálního, v některých případech 
luxusního zboží. Z toho vyplývá také silná cenová elasticita poptávky po něm. 
Procentní změna ceny vyvolá větší procentní změnu objemu poptávaného zboží. 
 
3.2.4 Segmentace trhu 
Geografické hledisko 
Firma vstupuje na trh regionu Orlickoústecko v Pardubickém kraji. Z tabulky 
porovnávající roky 2006 a 2007 je vidět, že rentabilita tržeb obchodních společností 
v tomto kraji je jedna z nejnižších v celé republice. 
Rentabilitu tržeb ROS získáme poměrem čistého zisku a tržeb. 
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Tabulka 3: Rentabilita obchodních společností v jednotlivých regionech v roce 2006 a 2007 
   2006 2007 změna 
Praha  2,9 % 3,1 % +0,2 p.p. 
STČ  2,9 % 3,1 % +0,2 p.p. 
JH  3,7 %  3,8 % +0,1 p.p. 
PL  6,9 %  8,5 % +1,7 p.p. 
KV  1,8 %  4,4 % +2,5 p.p. 
ÚL  7,1 %  7,0 % -0,2 p.p. 
LI  2,6 %  6,0 % +3,3 p.p. 
HK  4,8 %  5,8 % +1,0 p.p. 
PA  3,4 %  3,1 % -0,3 p.p. 
VYS  3,1 %  3,9 % +0,7 p.p. 
JHM  3,0 %  3,2 % +0,2 p.p. 
OL  3,5 %  4,6 % +1,1 p.p. 
MSK  4,1 %  4,9 % +0,9 p.p. 
ZL  7,7 %  7,4 % -0,3 p.p. 
   Pramen:CRIBIS.cz, CCB-Czech Credit Bureau, a.s. 
 
3.2.5 Analýza tržní konkurence 
Jak již bylo zmíněno dříve, žádný obchodník nabízející stejný sortiment podpořený 
stejnými službami na jednom místě se v širším okolí města nenachází. Pozornost proto 
musíme věnovat většímu počtu podnikatelů, kteří pokrývají vždy určitý segment trhu, 
na který vstupujeme. 
 
Současní konkurenti 
V těsné blízkosti provozovny CUKROVINKY C-A-J se nachází jeden obchod 
potravinami, supermarket ALBERT a dvě vinotéky. U každé provozovny je uvedeno 
krátké shrnutí jejích silných a slabých stránek 
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Vinotéka Michaela Dušková 
• příznivá poloha v obchodním domě Mejdr přímo v centu města, 
• velké využívání reklamy, 
• relativně velké prodejní prostory, stylové prostředí, 
• spíše známé značky větších vinařství, 
• sudová vína, 
• dárková balení lahvových vín, 
• doplňky. 
Asi největší konkurent naší firmy v oblasti vína. Mezi silné stránky jednoznačně patří 
šíře sortimentu vína i doplňků. Ovšem absence produktů malých vinařů dává možnost 
naší firmě uvést na trh vína stejně kvalitní, ale neokoukaná. Také dárková balení jsou 
převážně dodávána přímo výrobci. Cena je tak vyšší a zákazník si nemůže vybrat dárek 
„na míru“. 
 
Vinotéka „U Slunce“ 
• vzdálenost od centra cca 0,5 km, málo frekventovaná lokalita, 
• téměř nevyužívá reklamu, 
• menší prostory, stylové prostředí, 
• specializace na moravská vína, 
• sudová vína, 
• téměř nevyužívá dárková balení, 
• široký sortiment doplňků. 
Druhý z konkurentů zaměřený pouze na prodej vína a doplňků. Zaměřuje se i na 
výrobky malých vinařů. Sortiment je omezený velikostí prodejních prostor. V nabídce 
vinotéky jsou proto zejména nejkvalitnější vína daných výrobkových řad. Prodejna 
působí dojmem vysoké odbornosti personálu a jedná se o vinotéku v pravém slova 
smyslu. To se ale také odráží na vyšších cenách. 
 
Supermarket ALBERT 
Supermarkety obecně konkurují naší prodejně zejména sortimentem vína a lihovin. 
Objem jejich prodeje jim umožňuje tlačit na výrobce a dodavatele a často tak nakupují 
stejné výrobky za mnohem nižší ceny. To se samozřejmě odráží i na cenách prodejních, 
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které jsou často nižší, než za které je nakupuje maloobchodních od dodavatele, popř. 
z velkoobchodu. 
Supermarkety ovšem spoléhají na známé a zavedené značky velkých výrobců, což 
vytváří na trhu jistou mezeru, které chce naše firma využít. Nechceme se vyhýbat všem 
známým značkám, hlavně v oblasti lihovin, ale zároveň chceme spotřebitelům nabízet 
ve větší míře značky nové nebo méně známé. 
V oblasti cukrovinek bude naše firma nabízet větší množství produktů a silnou stránkou 
by měl být prodej na váhu a dárkové balení. Co se týče zboží jako bonboniéry a 
čokolády, plánujeme stejný přístup jako u lihovin – jiné, převážně zahraniční značky. 
 
Potraviny Kubíček (člen sítě ENAPO) 
• příznivá poloha v centru města, 
• větší množství zákazníků, 
• tištěná reklama (letáky), 
• dárková balení pouze dodávaná výrobcem. 
Potraviny Kubíček představují konkurenta hlavně v oblasti lihovin, konkrétně 
v sortimentu moravských pálenek a jejich dárkových balení. Právě u těchto dárkových 
balení se jedná o relativně drahé zboží, které je zajímavé spíše svým provedením, než 
velikostí objemu popřípadě kvalitou obsahu. Naše firma bude proto takovéto zboží 
nabízet pouze sezónně (období Vánoc apod.) popřípadě ho bude dodávat na 
objednávku. K zajištění širokého výběru po celý rok by bylo v tomto zboží vázáno příliš 
finančních prostředků, které bude možné hlavně v začátcích podnikání využít 
efektivněji. 
 
Z dalších konkurentů jsou přímo v Ústí nad Orlicí supermarkety Tesco a Penny, které se 
nacházejí na okraji města a jejichž konkurence již byla obecně popsána výše. 
 
Budoucí konkurenti 
Jelikož vstup na tento segment trhu je volný, může se nová konkurence objevit kdykoliv 
a kdekoliv. Ovšem z průzkumu výše popsaného vyplývá že trh, na který se chystáme 
vstoupit je v tuto chvíli relativně nasycen. Jedinou hrozbou by byl vstup přímého 
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konkurenta, prodejny se stejným zaměřením. Do budoucna bude nutné s touto možností 
počítat. 
 
Substituční výrobky 
V oblasti cukrovinek by jako substitut připadala v úvahu například zmrzlina nebo 
zákusky resp. dorty. Ani jedním směrem se naše firma rozšiřovat nechce, proto s oběma 
substituty musíme v budoucnu počítat. Zmrzlina bude tradičně sezónním zbožím a její 
prodej na nás bude mít vliv jen v letních měsících. 
Zákusky budou nadále výsadou kaváren a tudíž ani zde nemáme mnoho možností jak 
přilákat spotřebitele. Trochu jiná situace je v oblasti dortů, kde plánujeme do našeho 
sortimentu zařadit různé čokoládové figurky a jiné jedlé ozdoby, které lze využít při 
výrobě dortů. 
Víno a lihoviny tvoří substituty navzájem. Jejich nejvýznamnějším substitutem je 
ovšem pivo. Spotřeba piva v České republice tak vysoká, že ani víno ani lihoviny 
nemohou jeho pozici nijak ohrozit. 
Ovšem stejně tak pivo nikdy zcela nenahradí ani jeden ze svých substitutů. Proto bych 
v tomhle ohledu neviděl na poli substitutů větší problémy. Pro ilustraci uvádím graf 
spotřeby alkoholu v letech 1997-2006 v litrech na osobu za rok. 
  Graf 1: Spotřeba alkoholických nápojů v letech 1997 - 2006 
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3.2.6 Analýza distribučních kanálů 
CUKROVINKY C-A-J stojí jakožto maloobchod na konci řetězu distribuční cesty, 
zboží prodává samotným spotřebitelům. Jelikož se jedná pouze o obchodní firmu, která 
sama nic nevyrábí, nepřipadá v úvahu přímý distribuční kanál (výrobce – zákazník). 
Naše firma bude využívat dvou distribučních kanálů: 
• zprostředkovaný (výrobce - maloobchod - zákazník), 
• nepřímý (výrobce - velkoobchod - maloobchod - zákazník). 
 
Přestože nejnižší náklady jsou spojeny s co nejkratší prodejní cestou, námi nabízený 
sortiment zboží bude z větší části nakupován ve velkoobchodech. Přímo od výrobců lze 
nakupovat pouze část sortimentu tuzemských vín a lihovin – zejména moravské 
pálenky. Bude proto důležité pozorně zvážit obchodní, logistické a podpůrné funkce 
prodejních cest jednotlivých velkoobchodů. 
Snahou firmy také je se co nejvíce přiblížit modelu optimálního distributora, zejména 
zadržovat optimální zásobu zboží v potřebné struktuře. 
 
3.2.7 Odhad budoucího vývoje poptávky 
Nejobtížnější fáze marketingového výzkumu vychází z kvantitativních a kvalitativních 
informací, zjištěných v předchozích bodech. 
Trh spotřebního zboží zažívá problémy související s globální krizí. Spotřebitelé na trhu 
vyhledávají levnější výrobky a jejich výdaje se budou i nadále snižovat. Dle odhadů 
potrvá tato tendence ještě další 3 – 4 roky, pesimistické varianty ovšem hovoří i o pěti a 
více letech. Nelze proto očekávat výrazný růst poptávky. Pro naší nově vznikající firmu 
bude prioritou tento nepříznivý trend zmírnit a získat si zákazníky nabídkou zboží a 
služeb, ne které nebyli do té doby zvyklí a považovali je spíše za nadstandardní. 
Pokud se naše firma na trhu udrží i přes stávající globální ekonomické problémy do fáze 
konjunktury, lze očekávat nárůst poptávky po tomto druhu zboží. V tu dobu už bychom 
měli mít vybudovanou dobrou pověst a upevněnou pozici na tomto segmentu trhu, což 
by zajišťovalo náskok před budoucí konkurencí. V té době by se již dalo reálně 
uvažovat o zřízení další provozovny. 
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4 Podnikatelský záměr 
 
Tato část bakalářské práce obsahuje zpracovaný podnikatelský záměr projektu 
založení konkrétní podnikatelské činnosti, kterou hodlá firma CUKROVINKY C-A-J 
formou maloobchodu provozovat. 
 
4.1 Volba právní formy 
Podnikatelská činnost firmy Cukrovinky C-A-J bude zajišťována prostřednictvím 
nově založené provozovny. Jelikož se jedná o maloobchodní prodej, zvolil jsem jako 
právní formu podnikání na živnostenský list. Tato právní forma bude dostatečná i 
v budoucnu, pokud by došlo k rozšíření na síť maloobchodních prodejen. 
 
Výhodami živnosti je její jednoduché založení, nízké zřizovací poplatky, 
samostatnost a volnost při rozhodování a jednoduchá administrativa. Podnikatel 
zahajující živnost nemusí shánět vysoké finanční částky potřebné pro vytvoření 
základního jmění, jako je tomu v případě obchodních společností. Často si tak vystačí s 
"nepatrným" množstvím finančních prostředků. Prakticky jedinou povinnou platbou 
zůstává platba za výpis ze živnostenského rejstříku (dříve Živnostenský list), která činí 
1 000 Kč. 
 
Druhým důvodem hovořícím ve prospěch živností je administrativa. Místo 
podvojného účetnictví lze vést pouze daňovou evidenci (pokud není podnikatel zapsán v 
obchodním rejstříku, popř. mu nevyplynuly povinnosti přejít na podvojné účetnictví). 
Tu zvládne drobný živnostník zpravidla vlastními silami. Daňové poradce či právníky si 
proto může sjednávat pouze ve výjimečných či krizových situacích. Častým důvodem 
pro využití služeb daňového poradce je ovšem fakt, že vedení účetnictví vlastními 
silami může podnikatele rozptylovat a odvádět od skutečného podnikání. 
 
Je ovšem na místě uvést také nevýhody spojené s podnikáním na základě 
živnostenského oprávnění. Podnikatel vystupuje jako tzv. fyzická osoba, což pro něj 
představuje určité riziko. Za své podnikatelské závazky ručí celým svým majetkem a při 
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obchodních jednáních či jednáních s bankami pro něj může přívlastek "fyzická osoba" 
znamenat určitou nevýhodu a někdy nižší důvěryhodnost a stěžovat mu tak přístup 
k cizím zdrojům (omezený přístup k bankovním úvěrům také může být spojený např. s 
vysokou úrokovou mírou). Na druhé straně je ovšem vyšší důvěryhodnost s ohledem na 
ručení za závazky. (4) 
 
Jako průkaz pro živnostenské oprávnění slouží výpis ze živnostenského 
rejstříku, jehož majitelem, jakož i jediným majitelem firmy Cukrovinky C-A-J bude 
pan Aleš Jureček. Aktivitami podnikatele bude nákup a prodej cukrovinek, vína a 
lihovin. Podle přílohy č. 4 živnostenského zákona se jedná o živnost volnou č. 48 
Velkoobchod a maloobchod. 
 
4.2 Realizační resumé 
Název firmy:    CUKROVINKY C-A-J 
Adresa provozovny:   Barcalova 2, Ústí nad Orlicí 
Datum vzniku společnosti:  1. 7. 2009 
Právní forma:    živnost 
Majitel:    Aleš Jureček 
     r.č. 850107/XXXX 
Předmět podnikání:   Maloobchod, nákup a prodej, 
zprostředkování prodeje 
Kontakty: e-mail   info@cukrovinky-caj.cz 
telefon   605 XXX XXX 
web   www.cukrovinky-caj.cz 
 
4.3 Charakteristika firmy – marketingový mix 
Základní složky marketingového mixu, tzv. 4P, tvoří 4 taktické marketingové 
nástroje: výrobek, cena, podpora prodeje a distribuce.  
Marketingový mix je ovšem nutné brát jako pomůcku taktickou, nikoliv 
strategickou. Pro určení strategie slouží marketingový výzkum z analytické části této 
práce. 
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Dále musíme brát v úvahu, že marketingový mix je nástroj statický. Jednotlivé 
obory v průběhu podnikání nabývají nebo naopak ztrácejí na síle. Naše firma se musí 
zaměřit právě na obory, u kterých se důležitost zvyšuje, stejně jako na inovaci. Jak 
prohlásil Peter Drucker: "Podnikání má dvě - a pouze dvě - základní funkce: marketing 
a inovaci. Marketing a inovace plodí výsledky: vše ostatní jsou náklady." 
 
 
Obrázek 2: Schéma 4p 
 
4.3.1 Výrobek a výrobková politika (Product) 
Zboží nabízené spotřebitelům jsem rozdělil do 4 skupin, jež jsem pro přehlednost 
pojmenoval dle zboží, které v dané skupině převládá. Jsou to cukrovinky, víno, lihoviny 
a doplňkové služby pro zákazníky. U každé skupiny uvádím též hlavní dodavatelské 
firmy, které budou pro CUKROVINKY C-A-J klíčové v začátcích podnikání. 
S postupem času počítáme s rozšířením svých dodavatelů, popřípadě náhradou 
některých z nich v případě nevyhovující spolupráce a špatných zkušeností. 
Objemy prodeje jednotlivým zákazníků nebudou nikterak vysoké, právě kvůli 
specializaci sortimentu pouze na cukrovinky a alkohol, ovšem cílem je, aby každý 
zákazník našel to, co bude vyhovovat právě jeho představě. K tomu by měl dopomoci 
prodej zboží na váhu v oblasti sortimentu cukrovinek (kandované ovoce, želatinové 
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bonbony, ořechy v polevách aj.), kde výhodou oproti konkurenci bude fakt, že zákazník 
nemusí kupovat celé balení, které se nejčastěji omezuje na 100g, ale bude si moci 
vybrat jakékoliv jiné množství. 
 
4.3.1.1 Cukrovinky 
Největší prostor bude v naší prodejně věnován prodeji tohoto sortimentu na váhu. 
Samozřejmostí je také tvorba dárkových balení přesně dle přání zákazníka. Prodej 
jednotlivých druhů, nejčastěji ve 100g baleních je v dnešní době již běžný, naším cílem 
bude proto nabídnout zákazníkovy možnost výběru, kterou hodláme podpořit širokou 
nabídkou produktů. Bude se jednat zejména o: 
sušené (kandované) ovoce - exotické druhy ovoce i dobře známé a tradičně oblíbené 
produkty,  
produkty v polevách – zejména ořechy a ovoce v polevách z 
hořké čokolády, Bonnerexu s příchutí mléčné čokolády, jogurtu, 
karamelu, a karobu (méně tučné náhrady kakaa); zařadit chceme i 
produkt v Dia polevách, jejichž sortiment je ovšem kvůli vysoké 
ceně mnohem užší,  
ořechy - arašídy, pistácie, lísková jádra, mandle, kešu a para v 
různých úpravách a příchutích; dále chceme zařadit macadamia 
ořechy a pinii, které u nás nejsou zatím moc známé, ale získávají 
na trhu stále více příznivců,  
směsi – tzv. „japonské směsi“ – rýžové crackery, které se liší příchutí a složením a 
směsi vlastní výroby, 
semena – loupaná sezamová, slunečnicová a dýňová (tykvová) semínka (spíše 
sortiment obchodů se zdravou výživou, v naší prodejně spíše jako doplněk). 
 
Jako dodavatele výše uvedeného sortimentu jsem pro začátek zvolil výhradně 
společnost Diana Company spol. s r.o., působící na Českém trhu již od roku 1993. Za 
téměř 17 let se firma zařadila mezi největší české dovozce tohoto specifického 
sortimentu. Od nejprestižnějších dodavatelů získala výhradní zastoupení, což jí 
umožnilo prosadit požadavky na stabilitu vysoké jakosti. Například vysokou kvalitu 
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výrobků v polevách zaručuje svými atesty britský výrobce Rascal Confectionery (Sales) 
Ltd. 
 
Želatinové bonbony HARIBO – základ cukrovinek tvoří 
cukr, vepřová želatina a výtažky z ovoce a rostlin. Ovocné 
a rostlinné extrakty dodávají bonbonům barvu a chuť. 
Potřebné barevnosti se docílí smícháním ovocných 
základů černého rybízu, pomeranče, citrónu, kiwi a 
jablka. Bonbony se leští včelím voskem. Během výroby 
bonbonů, která může trvat až 3 dny je z produktu 
odstraněn přebytek vody, která může být nositelem 
možných mikroorganismů. Právě nižší podíl vody pak 
zaručuje čerstvost a prvotřídní kvalitu s dlouhou dobou trvanlivostí. Část sortimentu 
bonbonů HARIBO je vhodná i pro bezlepkovou dietu.  
 
Při první objednávce využijeme nabídky společnosti HARIBO, která nám dodá 2 
prodejní stojany. Stojany obsahují uzavíratelné boxy na bonbony, ze kterých bude 
možné bez problému nabírat zákazníkem požadované druhy. Samozřejmostí je opět 
prodej na váhu. U výrobků HARIBO bude nastavena jednotná cena pro snadné 
smíchání bonbonů dle přání zákazníka. 
 
Čokolády a bonboniéry – zde počítáme s více dodavateli. Prvním osloveným bude 
HATEX, s.r.o., z jejichž sortimentu budeme mít zájem o čokolády značek Cote d’Or a 
Toblerone a Mozartovy pralinky Mirabell. Sortiment bonboniér bude doplněn během 
prvních měsíců prodeje. 
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Čokoládové figurky a belgické pralinky – jedná se o ručně vyráběné čokoládové 
figurky společnosti T – Severka, spol. s r.o. Firma vyrábí různé druhy a velikosti těchto 
figurek. Jedná se např. o zvířata, pohádkové postavy, figurky s tématikou Vánoc a 
Velikonoc, ale i sportovní náčiní, nářadí a erotické motivy. 
 
 
4.3.1.2 Víno 
Převážnou část tohoto sortimentu budou tvořit vína lahvová, ovšem počítáme i 
s prodejem několika druhů sudových vín, která sice nepatří do sortimentu dárkových 
předmětů, ovšem mohou se hodit k příležitostem neformálních oslav. Sudová vína totiž 
svojí kvalitou předčí nejedno víno stolní. 
 
Lahvová vína – převážně vína přívlastková a archivní, v menším množství pak vína 
slámová, ledová, perlivá a sekty. V současné době silné konkurence na tomto segmentu 
trhu se jako jediné východisko jeví oslovit menší a méně známé tuzemské vinaře, kteří 
často nabízejí velmi kvalitní vína za příznivé ceny. Odpadá tím také distribuční článek 
velkoobchodu. V sortimentu budou ovšem zastoupena i větší vinařství, která nabízejí 
širší sortiment a často různé slevy a promo akce pro nové odběratele, jako jsou 
degustace či prodejní stojany. Zahraniční vína budou nakupována z velkoobchodů 
QANTO CZ, s.r.o. a United Brands, s.r.o. 
 
Sudová vína – počítáme se zařazením maximálně 6-8 druhů stáčených vín. Zde jsme 
oslovili dodavatele Vinařství Novosedly – Vinofol, s.r.o., který nám bude dodávat i 
některá vína lahvová z vlastní produkce. Dále nabízí bezplatné zapůjčení kompletního 
zázemí pro stáčení sudových vín, což jako začínající provozovna uvítáme. 
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4.3.1.3 Lihoviny a destiláty 
V této oblasti se zaměříme zejména na moravské a slovenské pálenky. Dále chceme 
spotřebitelům nabízet několik druhů whiskey, whisky a bourbonů. Jako doplněk 
francouzské cognacy, jež kvůli vyšší ceně budeme dodávat spíše na objednávku. U 
lihovin využijeme také různá dárková balení od výrobců (často nabízejí dárkové boxy, 
plechové tuby, skleničky aj.) a lahve atypických objemů (např. likérka STOCK Plzeň a 
její lahve o objemu 2,5l nebo některé palírny nabízející slivovice v 3l lahvích). 
Hlavními dodavateli budou velkoobchody QANTO CZ, s.r.o. a United Brands, s.r.o., 
doplněné o několik menších palíren, kde opět odpadne mezičlánek velkoobchodu. 
 
4.3.1.4 Dárkové a doplňkové služby 
Pro vybudování dobrého jména mezi zákazníky a získání, popř. udržení dobrého místa 
na trhu je nutné nabízet spotřebitelům „něco navíc“. Nejlépe zdarma (respektive v ceně 
zboží). Nic nepůsobí lépe než ochota prodávajících, snaha vyhovět individuálním 
přáním zákazníků a nabídka služby, za kterou již nemusejí platit. 
Ze zkušenosti z podobného obchodu, který mě inspiroval, 
jsem zjistil, že největší zájem je o průhledné celofánové 
kornouty. Ty se sice již na trhu objevily, jenže, podobně jako 
různé dárkové košíčky, nejčastěji se sušeným ovocem či 
ořechy, je zákazník odkázán na omezený výběr. U prodeje 
vážených cukrovinek si zákazník vybere jednotlivé produkty, 
které ve výsledném balíčku chce mít. Může si také zvolit cenu a velikost, jelikož 
celofánové sáčky a zvláště kornouty jsou dodávány v různých rozměrech.  
Samozřejmostí bude také tvorba klasických (po dohodě se zákazníkem i atypických) 
dárkových balíčků. 
 
U vín a lihovin budeme zdarma nabízet balení do celofánového 
sáčku s mašlí. Dále si budou zákazníci moci vybrat z různých 
kazet a krabiček na víno. Ty se budou samozřejmě prodávat 
samostatně, zdarma bude jejich případné další  balení 
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4.3.2 Cena a cenová politika (Price) 
Prodejní cena se bude odvíjet od nákupní ceny, ve které budou započteny také náklady 
na dopravu popř. poštovné či režijní náklady. Ta bude následně zvýšena o marži, která 
bude společnosti tvořit zisk. Ta se bude u jednotlivých druhů výrobků lišit. Nejnižší 
bude z důvodu konkurenceschopnosti u lihovin, nejvyšší u cukrovinek. S ohledem na 
přidanou hodnotu, kterou chce firma CUKROVINKY C-A-J vytvářet (zejména dárkové 
balení cukrovinek na váhu) počítáme s průměrnou marží na úrovni 30 %.  
Jelikož v nynější době spotřebitelé omezují své výdaje a často srovnávají ceny výrobků, 
chceme využít strategii diferenciace – zaměříme  se na odlišení produktů od 
konkurence. A to hlavně v oblasti vína a lihovin, kde nám uvedení nových značek na trh 
dá větší svobodu v tvorbě cen. Na druhé straně se u některých produktů musí počítat i 
s nedůvěrou spotřebitelů. Ovšem v situaci, kdy supermarkety mohou nabízet stejný druh 
zboží za nižší ceny, než za jaké je maloobchodník schopen nakoupit, mnoho jiných 
možností nezbývá. 
Prodejní cenu cukrovinek chceme držet na konkurenceschopné úrovni. Mírně vyšší 
cenu než konkurence chceme kompenzovat velkým výběrem druhů a službami. 
 
4.3.3 Podpora prodeje (Promotion) 
Při vstupu nového podniku na trh je podpora prodeje nutná. Tyto podniky však často 
nemají potřebné množství finančních prostředků pro dostatečně rozsáhlou propagaci. 
S tímto problémem se potýká i naše společnost. Jako formy podpory prodeje jsme 
zvolili osobní prodej, reklamu a internetové stránky. 
Osobní prodej – osobní kontakt se zákazníky v naší prodejně je v prodeji našeho 
sortimentu velmi důležitý. Zákazníci často potřebují poradit s výběrem zboží popřípadě 
seznámit s novými výrobky. Cílem personálu bude vyhovět zákazníkovi pokud možno 
v každé situaci, i když to v některých situacích nebude rozhodně jednoduché. 
Spokojený zákazník ovšem dobré jméno firmy šíří stejně účinně nebo i účinněji, něž 
jiné formy reklamy. 
Ochutnávky – v rámci snahy přilákat nové zákazníky, získat jejich důvěru a seznámit 
je s některými méně známými produkty budou v naši provozovně probíhat různé druhy 
ochutnávek. Jelikož sortiment cukrovinek se mění a rozšiřuje, budou tyto ochutnávky 
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provázet zejména uvádění nových produktů na trh (příkladem jsou například zmiňované 
macadamia ořechy a pinie). 
Samozřejmostí bude také možnost ochutnávky nabízených stáčených vín. U lahvových 
vín a lihovin chceme využívat ochutnávek a akcí na podporu prodeje pořádaných přímo 
dodavateli – v našem případě firmou United Brands, s.r.o. 
Reklama – v regionu Orlickoústecka jsme zvolili reklamu v místní kabelové televizi 
OIK TV, která má v Ústí nad Orlicí a České Třebové přibližně 21 000 abonentů. 
Výroba reklamního spotu – studiových záběrů natočených z fotografií s dabingem – 
stojí 7 140 Kč. Cena zařazení spotu do vysílání činí 2 261 Kč za 34 odvysílání 30 
sekundového spotu v době před zprávami 6x týdně. 
Jako druhou jsme zvolili tištěnou reklamu v inzertních novinách vydavatelství 
Golempress. Ty vycházejí v okrese Ústí nad Orlicí 2x měsíčně v nákladu 52 000 ks. 
Cena za inzerci v jednom výtisku – barevná vizitka o rozměrech 5x9 cm – je 1 000 Kč. 
Tuto reklamu firma dle předpokladů využije 6x ročně. 
Internetové stránky – jelikož by pro nás bylo značně komplikované a nákladné vést 
internetový obchod, omezí se internetové stránky na seznámení spotřebitelů s námi 
nabízeným sortimentem a jejich kvalitou. Větší význam by tyto stránky získaly, pokud 
by firma otevřela i další provozovny.  
 
4.3.4 Distribuční kanály (Place) 
Jediným distribučním kanálem bude v začátcích podnikání maloobchodní prodej. 
Podrobněji jsou distribuční kanály rozebrány v analytické části práce. 
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4.4 SWOT analýza 
Tabulka 4: SWOT analýza 
Silné stránky Slabé stránky 
 
- široký a netradiční sortiment 
- individuální přístup k zákazníkům 
- doprovodné služby 
 
 
- úzký segment trhu 
- možná nedůvěra spotřebitelů 
- slabá reklama 
 
Příležitosti Hrozby 
 
- slabá konkurence v oblasti cukrovinek 
- trend upřednostňování kvality výrobků 
- nové a méně známe produkty 
 
 
- možnost neprosazení se na trhu 
- vstup nového konkurenta 
- nedostatečné tržby 
 
S-O-Strategie: Objevovat nové výrobce a kvalitní produkty a přinášet je na náš trh. 
Zaujmout spotřebitele netradičním sortimentem. Oslovování tuzemských výrobců a 
dodavatelů sortimentu ze zahraničí. Vylepšovat doprovodné služby. 
 
W-O-Strategie: Přesvědčit spotřebitele o kvalitě a tím odstranit nedůvěru. Získat jejich 
důvěru a tím si zajistit šíření dobrého jména, bez nutnosti nákladné reklamy. 
 
S-T-Strategie: Vybudování dostatečně silné pozice před případným vstupem 
konkurence. 
 
W-T-Strategie: Zajistit si méně nákladnou reklamu. Dle přání zákazníků nabízet 
takový sortiment, se kterým se prosadíme i na úzkém segmentu trhu. Během prvního 
roku prodeje sledovat trendy v chování zákazníků a dle toho snaha oslovit více 
spotřebitelů. 
 
4.5 Finanční plán 
Finanční plán společnosti CUKROVINKY C-A-J popisuje odhadované náklady 
vynaložené na samotné zahájení činnosti, provozní náklady, nutné na zajištění běžné 
podnikatelské činnosti a předpokládané tržby dosažené v prvních třech letech 
podnikání. 
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Pan Jureček bude podnikat sám a v začátcích nebude mít ani žádného 
zaměstnance. Dle úspěšnosti podnikání v letech následujících bude možné rozhodnout o 
rozšíření provozu či přijetí zaměstnanců. 
 
Při tvorbě podnikatelského záměru, zejména při vybavování provozovny 
vycházím z toho, že podnikatel bude platit náklady z vlastních zdrojů. Pro zahájení 
podnikání by měly stačit našetřené prostředky ve výši 350 000 – 400 000 Kč. V této 
částce je zohledněn i fakt, že v prvních měsících (s možným přesahem až na dobu 
jednoho roku), které budou spojené nejen s zřizovacími výdaji, ale i s prvotním 
nákupem většího množství zboží, bude muset podnikatel žít z našetřených peněz.  
 
4.5.1 Náklady před zahájením podnikání 
Založení živnosti 
Založení živnosti je spojeno jen s malými zřizovacími poplatky. Jedná se pouze o platbu 
za přijetí žádosti o vydání výpisu z evidence Rejstříku trestů, která činí 50 Kč a za 
poplatek za Výpis ze živnostenského rejstříku ve výši 1 000 Kč. 
 
Pronájem prostor k podnikání 
Předmětem nájmu budou nebytové prostory s největší pravděpodobností v přízemí 
domu v centru Ústí nad Orlicí. Prostory provozovny by měly mít přibližně 80 m2, z toho 
prodejna alespoň 60 m2 (zbylé prostory bude zabírat sklad, kancelář, WC, popř. 
chodba). Náklady na pronájem takto velké provozovny se budou dle odhadu pohybovat 
okolo 13 000 Kč měsíčně. 
V budoucnu je nutné počítat s každoroční valorizací nájemného podle Českým 
statistickým úřadem oficiálně zveřejněné míry inflace za předchozí kalendářní rok a to 
s platností od 1.1. daného kalendářního roku. 
Nad rámec nájemného bude firma jakožto nájemce povinna hradit dodávku veškerých 
služeb spojených s užíváním nebytových prostor (zejména el. proud, vodné, stočné, 
plyn, odvoz odpadků, atd.). Zde je zahrnut i paušál za mobilní telefon. Pevnou telefonní 
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linku firma v provozovně využívat nebude. Tyto náklady by se měli měsíčně pohybovat 
okolo 2 430 Kč. 
Vybavení prodejny 
Vybavení prodejny budou tvořit zasklené prodejní pulty s úpravou pro prodej 
cukrovinek na váhu, obyčejné prodejní pulty a regály, pokladna a váha a dále pak 
kancelářský nábytek. Jelikož prodejna bude s největší pravděpodobností pronajímána 
nevybavená popřípadě s nevyhovujícím vybavením, bude nutné výše zmiňované 
položky zakoupit. Dále je zde zohledněn nákup mobilního telefonu. 
Prodejní pulty a regály budou vyráběny na zakázku u některé menší truhlářské firmy 
v regionu. Dojde tak k efektivnějšímu využití prostoru prodejny a zároveň ke snížení 
nákladů. Tyto výrobky jsou totiž levnější než značkové vybavení, kde zákazník navíc 
musí vystačit s několika nabízenými rozměry. Odhadem se bude jednat o 8 m 
zaskleného (nechladícího) pultu, 7 m obyčejného pultu a 15 m regálů. 
 
            Tabulka 5: Vybavení provozovny 
Položka Počet Cena s DPH / ks 
prodejní pulty zasklené 4 13 000,- 
prodejní pulty 2 8 000,- 
prodejní regály 4 5 000,- 
ragál do skladu 1 2 099,- 
kancelářský stůl 1 1 599,- 
spisová skříň 1 4 999,- 
šatní skříň 1 2 019,- 
židle 2 1 090,- 
pokladna  SHARP XE-A303 1 11 781,- 
obchodní váha CAS AP 1 11 781,- 
mobilní telefon 1 3 999,- 
CELKEM  128 457,- 
 
 
 
 
50 
Ostatní náklady 
Jedná se například o náklady za reklamu, které v prvním roce podnikání budou činit 
15 401 Kč. Půjde o kombinaci TV reklamy v regionální kabelové televizi a tištěné 
reklamy v inzertních novinách. V následujících letech se počítá s výdaji na reklamu 
přibližně 6 000 Kč. Firma se chce nadále prezentovat pouze v inzertních novinách a to 
s četností jednoho inzerátu za 2 měsíce. 
Dále je zde zařazen poplatek za webhosting společnosti C4, který je 1 200 Kč za rok. 
 
4.5.2 Odhad příjmů 
Odhad příjmů je zpracován pro následující 3 roky od zahájení podnikání. Marže za 
každý druh sortimentu bude jiná a bude postupně upravovaná dle situace na trhu. 
V začátcích podnikání je průměrná marže je stanovena na 30 %.  
 
1. rok 
V prvním roce podnikání je nutné počítat se ztrátou. Důvodů pro toto očekávání je 
několik. Na trh vstupuje malá firma, která si nemůže dovolit větší reklamní kampaň. Ze 
začátku je nutné počítat buďto s nedůvěrou nebo s nevědomostí zákazníků o této 
prodejně. Dále je to přetrvávající ekonomická krize, která postihuje celý trh spotřebního 
zboží, lidé se snaží šetřit na všem. Značnou část prostředků také podnikatel vynaloží při 
zařizování provozovny a jejím předzásobení. 
Pro první rok se počítá s průměrnou denní tržbou 5 500 Kč. Neztrátovější budou první 
měsíce, jelikož firma začíná s provozem 1. 7., tj. před sezónou dovolených a prázdnin. 
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        Tabulka 6: Kalkulace 1. rok 
Položka Měsíční náklady Roční náklady 
Založení živnosti x 1 050,- 
Nájemné 13 000,- 156 000,- 
Služby 2 430,- 29 160,- 
Záloha na SZP 3 310,- 39 720,- 
Vybavení provozovny x 128 457,- 
Nákup zboží - předzásobení x 76 000,- 
Nákup zboží 77 000,- 924 000,- 
Reklama x 15 401,- 
Webhosting x 1 200,- 
Celkem   1 370 988,- 
  Denní tržby Roční tržby 
Tržby 5 500,- 1 320 000,- 
 
Hospodářský výsledek    - 50 988,- 
 
2. rok 
Po prvním roce podnikání by již podnikatel měl mít praktickou znalost trhu, na kterém 
působí. Počítá se s úpravou a rozšířením sortimentu tak, aby vyhovoval většímu počtu 
zákazníků. Také doplňkové služby doznají jistých úprav a zlepšení. Zároveň také 
vzroste informovanost zákazníků. 
Průměrné denní tržby by se měly v tomto roce pohybovat okolo 8 000 Kč. 
         
Tabulka 7: Kalkulace 2. rok 
Položka Měsíční náklady Roční náklady 
Nájemné 13 000,- 156 000,- 
Služby 3 200,- 29 160,- 
Záloha na SZP 3 310,- 39 720,- 
Nákup zboží 123 000,- 1 476 000,- 
Reklama x 6 000,- 
Webhosting x 1 200,- 
Celkem   1 708 080,- 
 Denní tržby Roční tržby 
Tržby 8 000,- 1 920 000,- 
  
Hospodářský výsledek   211 920,- 
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3.rok 
V roce třetím a letech následujících již není možné počítat s větším nárůstem tržeb. 
Firma by měla optimalizovat sortiment a mít dost silnou pozici na trhu, aby se udržela i 
při vstupu případné nové konkurence. Tuto pozici by ovšem měla nadále upevňovat. 
Také by měla mít přehled o dodavatelích, popřípadě výrobcích. Využívat možností buď 
přímé spolupráce s výrobci nebo nakupovat od dodavatelů, kteří nabízejí určité benefity 
(např. slevy při určitém ročním objemu odběru atp.). 
Průměrné denní tržby by měly být v tomto roce na úrovni 9 500 Kč. 
 
          Tabulka 8: Kalkulace 3. rok 
Položka Měsíční náklady Roční náklady 
Nájemné 13 000,- 156 000,- 
Služby 3 200,- 29 160,- 
Záloha na SZP 3 310,- 39 720,- 
Nákup zboží 139 000,- 1 668 000,- 
Reklama x 6 000,- 
Webhosting x 1 200,- 
Celkem   1 900 080,- 
 Denní tržby Roční tržby 
Tržby 9 000,- 2 280 000,- 
 
Hospodářský výsledek   379 920,- 
 
4.6 Rizika podnikatelského plánu 
Podnikatelské riziko má vždy dvě stránky, a to stránku pozitivní a stránku 
negativní. Pozitivní stránka se spojuje s nadějností úspěchu, negativní stránka se 
projevuje nebezpečím dosažení horších hospodářských výsledků. (1) 
 
Vnější mikroekonomická rizika 
Vnější rizika se vztahují k podnikatelskému okolí, ve kterém firma podniká. Z hlediska 
mikroekonomických rizik to je zejména konkurence, dodavatelé a odběratelé. 
Rizika dodavatelská jsou spojena s nedostatky zdrojů na straně dodavatelů. Mohou 
způsobit i selhání klíčových dodavatelů. 
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Tržní rizika 
 Tržní rizika jsou spojená s úspěšností výrobků a služeb. Mají podobu prodejních a 
cenových rizik. 
 
Ekonomická rizika 
Ekonomická rizika zahrnují především nákladová rizika. V našem podnikání jde 
zejména o růst cen některých surovin a energií. V důsledku těchto rizik může dojít 
k překročení plánované výše nákladů. (1) 
 
Systematické riziko 
Postihují v různé míře všechny hospodářské jednotky a oblasti podnikání, jelikož je 
vyvoláno společnými faktory. Jsou to např. změny daňového zákonodárství a celkové 
změny trhu. 
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5 Závěr 
Založení malého podniku, například formou živnosti, není v dnešní době velkým 
problémem. Mnohem obtížnější ovšem je si na vybraném trhu vybudovat dobrou pozici 
a tu si následně udržet. 
Prvním krokem je dobré zvládnutí teoretických problémů, administrativou a 
byrokracií počínaje přes různé druhy analyzování vnějšího a vnitřního prostředí podniku 
až po různé úhly pohledu na dané podnikání. Vždy je dobré se poradit s odborníkem, 
popřípadě jiným podnikatelem, který má v podobném oboru zkušenosti. Všechno tohle 
napomáhá ke snížení rizika, které obzvláště živnostník podstupuje tím, že odpovídá sám 
za sebe a v případě neúspěchu nese veškeré následky. 
 
Cílem této práce bylo využít zmiňovaných poznatků a navrhnout podnikatelský 
záměr pro založení maloobchodní prodejny. Prodejny, která přiláká zákazníky novým, 
neokoukaným zbožím a pokusí se vyhovět různým přáním spotřebitelů. 
CUKROVINKY C-A-J je malá společnost, která chce využít slabin konkurence právě 
v oblasti přístupu k zákazníkům. Nechce, a ani nemůže konkurovat s jedinou 
provozovnou velkým prodejnám a marketům, ale nabídne každému zákazníkovi široký 
výběr v oblasti cukrovinek prodávaných na váhu. Každý si bude moci vybrat kolik 
kterého druhu zboží si koupí a dárkový balíček tak bude sestaven přesně podle jeho 
přání. 
 
Začátky podnikání nebudou, dle údajů vyplývajících z analýz a shrnutých 
v podnikatelské záměru, vůbec jednoduché. Jelikož se jedná o živnost, zaměřenou na 
nákup zboží za účelem dalšího prodeje, bude nutné vynaložit ještě před zahájením 
podnikání finanční prostředky na vytvoření dostatečných zásob a sortimentu a také na 
vybavení provozovny. Dle odhadů je nutné počítat v prvním roce i se ztrátou. 
Podmínkou jsou proto jisté našetřené finanční prostředky k překlenutí tohoto období, 
což ovšem patří téměř ke každému podnikání. 
Další roky by měly přinést upevňování pozice na daném trhu. Pokud by vývoj 
firmy pokračoval dle předpokladů, bylo by možné podnikání rozšířit i do dalších měst 
regionu a vytvořit tak fungující síť těchto prodejen. 
55 
Seznam použité literatury 
 
(1) FOTR, J. a SOUČEK, I. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování. 1 vyd. 
Praha: Grada, 2005. 356 s. ISBN 80-247-0939-2.  
 
(2) Středoevropské centrum pro finance a management : SWOT analýza (online). 
c2005-2009 (cit. 2009-04-28). Dostupný z WWW: 
<http://www.financemanagement.cz/080vypisPojmu.php?IdPojPass=59&X=SWOT+an
alyza>. 
 
(3) KORÁB, V., MIHALISKO, M. Založení a řízení společnosti. 1. vyd. 
Brno: Computer Press, 2005. 252 s. ISBN 80-251-0592-X.  
 
(4) Živnostenský list : Podnikání na živnostenský list (online). c2002-2009 (cit. 2009-05-
06). Dostupný z WWW: <http://www.euroekonom.cz/podnikani-zl.php>. 
 
(5) TIEZLOVÁ, Kateřina. Podnikatelský plán : jeden z pilířů úspěšného podnikání 
(online). 6. 3. 2008 (cit. 2009-04-14). Dostupný z WWW: 
<http://www.podnikatel.cz/clanky/podnikatelsky-plan-jeden-z-piliru-podniku/>. 
 
(6) WUPPERFELD, U. Podnikatelský plán pro úspěšný start. 1. vyd. 
Praha: Management Press, 2003. 159 s. ISBN 80-7261-075-9. 
 
 (7) KEŘKOVSKÝ, M. a VYKYPĚL, O. Strategické řízení: teorie pro praxi. 2. vyd. 
Praha: C. H. Beck, 2006. 206 s. ISBN 80-7179-453-8. 
 
(8) Globální stav odvětví spotřebního zboží v roce 2009 [online]. c2009 , 29. duben 
2009 [cit. 2009-05-12]. Dostupný z WWW: 
<http://www.deloitte.com/dtt/research/0,1015,cid%253D260233,00.html>. 
 
(9) Zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání 
 
(10) Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník 
56 
Seznam tabulek 
Tabulka 1: SWOT analýza.............................................................................................. 26 
Tabulka 2: Přehled kritérií kvantitativního charakteru ................................................... 29 
Tabulka 3: Rentabilita obchodních společností v jednotlivých regionech v roce 2006 a 
2007 ................................................................................................................................ 33 
Tabulka 4: SWOT analýza.............................................................................................. 47 
Tabulka 5: Vybavení provozovny................................................................................... 49 
Tabulka 6: Kalkulace 1. rok............................................................................................ 51 
Tabulka 7: Kalkulace 2. rok............................................................................................ 51 
Tabulka 8: Kalkulace 3. rok............................................................................................ 52 
 
Seznam obrázků 
Obrázek 1: mapa okolí bydliště ...................................................................................... 28 
Obrázek 2: Schéma 4p .................................................................................................... 40 
 
Seznam grafů 
Graf 1: Spotřeba alkoholických nápojů v letech 1997 - 2006 ........................................ 36 
 
Seznam příloh 
 
Příloha 1: Jednotný registrační formulář pro fyzické osoby 
Příloha 2: Příklady sortimentu nabízeného zboží 
 
 
  
 
 
Příloha 1: Jednotný registrační formulář pro fyzické osoby 
  
 
  
 
  
 
  
 
 
Příloha 2: Příklady sortimentu nabízeného zboží 
 
kiwi     pomelo      třešně   ananas 
 
 
           solené arašídy  para ořechy  pistácie solené           rýžové crackery 
 
 
poleva z hořké čokolády        jogurtová poleva      karamelová poleva            sójový nugát 
 
 
želatinové bonbony Haribo 
 
 
         Mozartovy pralinky         čokolády 
  
 
       
Moravské destiláty – dárková balení 
 
    
Moravské destiláty – dárková balení a miniatury 
 
        
Ledová a slámová vína vína 
 
    
Dárková balení vín 
